




Transition of Marketing Channels in the Airline Reservation:
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調査方法について記述した．














































　2010 年代には FIT 旅客の LCC 利用が盛んに
なり，パッケージツアー需要は減少した．航空会
社によるパッケージツアー用座席の削減と，ダイ
ナミック・パッケージでの直接販売の増加によ
り，ホールセラーは大量座席を供給し続ける航空
会社との取引へ傾斜した．
　第 5 章において，運賃制度の推移，チャネルパ
ワー，チャネルの長短・広狭・開閉に関わる変数に
ついて考察し．座席予約マーケティング・チャネル
でのパワー関係の推移について結論を述べた．最
後に航空・旅行業界の今後について展望した．
4.　結論
　① 1970 年代の座席予約マーケティング・チャ
ネル成立以降，航空会社はピークシーズンでの座
席配席という強大なチャネルパワーにより，オフ
シーズンにおいてもチャネルの支配権を獲得した．
　② 1980 年代においても，航空会社はピークシー
ズンの座席配席によるチャネルパワーを保持する
ことにより，オフシーズンでの販売を促進した．
　③ 1990 年代に入ると，座席供給数の増加によ
りホールセラーが強大化し，航空会社から旅行会
社へのパワーシフトが発生した．
　④ 2000 年代には日本発需要の減少，航空会社
の直接販売の増加により，チャネルパワーが再び
航空会社側に転じた．旅行会社全体の供給席数が
減少し，チャネルは狭窄化した．
　⑤ 2010 年代には，一部の航空会社がインター
ネットでの直接販売へ傾斜することにより旅行会
社への依存度を下げる一方で，一部は依然として
旅行会社への「仕込み」のモデルを継続している．
販売チャネルが多様化すると共に，個々の航空会
社によるチャネルへの依存度も異なってきてい
る．旅行会社への大量座席提供を継続する航空会
社以外では，チャネルは矮小化している．
　本研究では，座席予約マーケティング・チャネ
ルの推移だけでなく，各年代との関わりの中での
チャネルの位置付けの変化を明らかにした．■
